




























 研究指導  マーケティング・コミュニケーション  
 
 指導教員  亀井 昭宏 
 
 学籍番号  35081007－7 
 





マーケティング（Cause Related Marketing 以下「CRM」と表記）戦略は多くの企
業に用いられてきた。日本においても、CRM が盛んに行われている。例えば、ボルヴ
ィックの「1 L for 10L プログラム」、アサヒビールの「うまい！を明日へプロジェク













 そのため、本研究は CRM の効果を消費者行動のアプローチと広告コミュニケーシ
ョンのアプローチで見ていくこととする。 
 第一章では、CRM の起源から、CRM の定義と仕組み、及び関連した概念との比較
と CRM の位置づけを整理する。 





意図に好影響をもたらしているという結論を導出している（Ross, Patterson & Stutts 
1992、Strahilevitz & Myers 1998、Webb & Mohr 1998、 Barone, Miyazaki & Taylor 
2000、Ellen, Mohr & Webb 2000、Dwane 2003、Pracejus & Olsen 2004、Cornwell 
& Coote 2005、Vaidyanathan & Aggarwal 2005、Grau & Folse 2007 、Nan & Heo 








究でよく検証されているが（例えば、Rossiter & Percy, 1980、Mitchell, 1986、Babin 
& Burns, 1997、Kelly, Slater & Karan, 2002）、CRM 広告の研究では、視覚要素の影
響に関する先行研究はわりと行われていないというギャップが気付いた。そのため、
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ティング（Cause Related Marketing 以下「CRM」と表記）戦略は多くの企業に用い
られてきた。日本においても、CRM が盛んに行われている。例えば、ボルヴィックの「1 
L for 10L プログラム」、アサヒビールの「うまい！を明日へプロジェクト」、森永製菓の













を紹介し、CRM と消費者行動に関する先行研究と CRM 広告に関する先行研究のレビュ
ーを踏まえて、CRM 研究の方向性を探る。 

















第一節 CRM の起源と展開 
 





ために寄付するというものであった。その結果、同社は自由の女神財団（the Statue of 










「cause-related marketing」という言葉を用いた（Barnes, 1991）。 
以上のような経緯から、一般的には CRM の名を一躍有名にした、1983 年のアメリ
カン・エキスプレスの「自由の女神修繕キャンペーン」がその起源であると認識され
ているが、正確には 81 年が CRM の起源ということになる（世良，1998）。 
「自由の女神修繕キャンペーン」の成功の後、同社はこの手法を広範にキャンペー
ンに採用している。代表的なキャンペーンは「飢餓との闘い（Charge against 
Hunger）」であり、1993 年から 1996 年の感謝祭、クリスマスシーズンに実施された。






成果を達成した（Pringle and Thompson，1999）。 
一方、CRM 研究に関しては Varadarajan and Menon(1988)を始まりとし、長きに
わたり継続的に研究蓄積がなされている（世良，2007）。 
 






法である」と答えた人は 1993 年 66％、1998 年 74％と、社会に広く受け入れられて
いることがわかる（1999 年の調査では 82％と上昇している）。また、「CRMによって
企業・商品に対して積極的なイメージをもつ」と答えた人は、1993 年 84％、1998 年
                                                        
1 The 1999 Cone/Roper Cause Trends Report: The Evolution of Cause Branding 
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83％、「CRMによって購入ブランドを変える」という人は 1993 年 66％、1998 年 65％、




者は 54％（2001 年 3 月）から 81％（同年 10 月）に大きく変化している。 
イギリスにおいても、CRM は認知されている。イギリスの CSR 支援団体である































































定義を辞典から探すと、2002 年版マクミラン英英辞典の“An organization, plan, or 










                                                        
2 『ジーニアス英和辞典』第４版、『大修館書店』 
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3 (原文)The process of formulating and implementing marketing activities that are characterized 
by and offer from the firm to contribute a specified amount to a designated cause when customer 





























                                                        
4 (原文)an activity by which a company with an image, product or service to market builds a 
relationship or partnership with a “cause”, or a number of “causes”, for mutual benefit. 
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② 例）ボディショップの人権キャンペーン、UCC の環境保護キャンペーン 
  （NGO 認証） 
NPO／NGO のロゴを商品に付け、その使用料を支払う ③ 
 例）WWF のパンダマークなど 
出所：谷本（2006）pp.218 
 
CRM の定義の流れで、Varadarajan and Menon(1988)の定義に代表されるような






















図１－３ CRM の仕組み 



























第三節 CRM の位置づけ 
 
























                                                        
5 『電通広告事典』（2008）、総合監修：亀井昭宏、pp.274 
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第三項 「企業の社会的取り組み」における CRM の位置づけ 
 





















































































































                                                       
7と定義づけている。この定義は、人や地域社会、環境に配
慮するだけでなく、倫理的価値や法的要求を満たすようビジネス上の意思決定を行う












6 原 注 ： World Business Council for Sustainable Development, ”Corporate Social 
Responsibility,” 
http://www.wbcsd.ch/templates/TemplateWBCSD1/layout.asp?type=p&MenuId=MzI3&d 
(accessed March 25, 2004). 
7原注：Business for Social Responsibility, “Introduction,” 
http://www.bsr.org/BSRRResources/WhitePaperDetail.cfm?DocumentID=48809 (accessed 
March 25, 2004). 
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とを目標としている（Varadarajan and Menon, 1988）。 

























以下は、このような CRM を支える社会的消費者誕生の背景について考察したい。 
 







































































































































を収益の面から捉え、その数値を国家の GDP と比較したデータがある(Adkins 1999)。
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また、Pringle and Thompson (1999)においても、The Henley Centre が英国で行っ
た同様の調査結果を紹介している。そのデータによると、協会に対して、1983 年には
信頼がおけると回答した人は 52％であったが、1998 年には 30％にまで低下している。
一方、調査対象企業の中でもっとも信頼度が高い Marks & Spencer は 80％の信頼度
を獲得している。 
これらのデータから、企業の地位は規模の面だけでなく、その信頼度という面から
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Nichols 1990）と企業との間で、当然の帰結として盛んになってきたのが CRM であ
                                                        


















Strahilevits and Myers (1998)は製品を、楽しみのために消費される娯楽品 (frivolous 















第二節 CRM と消費者行動に関する先行研究 
 












・企業とコーズのそれぞれ独立を保つ関係                   
(Arms-length relationship between firm and cause) 近接度（proximity） 
・企業とコーズの間の相互作用 
・長期 
































１. Ross, Patterson and Stutts (1992)の研究 
 
 消費者の性別と支援先コーズの地域性（全国範囲／地元範囲；national cause vs. 
local cause）が消費者の企業に対する態度と支援先コーズに対する態度への影響につ





に、子供のいる人の方が、子供のいない人より CRM に対して好意であった。 
 










































４. Dwane (2003)の研究 
 


















５. Lafferty, Goldsmith and Hult (2004)の研究 
 










図２－４ Lafferty, Goldsmith and Hult (2004)の仮説モデル 
 







積された情報であると定義し(Alba & Hutchinson, 1987; Bettman & Sujan, 1987; 






出所：Lafferty, Goldsmith and Hult (2004), pp.516. 
 





















６．Lafferty and Goldsmith (2005)の研究 
 
















７． Brink, Odekerken-SchrÖder and Pauwels (2006)の研究 
 
 Brink, Odekerken-SchrÖder and Pauwels (2006)は Varadarajan & Menon (1988)
の研究で取り上げられた「戦略的 CRM」と「戦術的 CRM」を、Pracejus and Olsen 
(2004)、Till and Nowak (2000)、Macleod (2001)、Welsh (1999)の研究に基づき、図
２－７のようにまとめた。 
 
図２－７ 戦略的 CRM と戦術的 CRM（概略図） 
 











８． Grau and Folse (2007)の研究 
 













































出所：Grau and Folse (2007), pp.22-24 の内容に基づいて、筆者がまとめたもの 
 
９． Nan and Heo (2007)の研究 
 





















































































出所：Nan and Heo (2007), pp.68-70 の内容に基づいて、筆者がまとめたもの  
 
１０． Youn and Kim (2008)の研究 
 
 CRM 活動を支援先コーズの特徴（「特定少数の人のためのコーズ（minority-related 
causes）」と「大衆のためのコーズ（general charitable causes）」）で分けて、消費者
 37
の CRM 活動への取り組みを向社会的行動（pro-social behavior）として捉え、調査を
通して CRMを支持する消費者の形成要因を「サイコグラフィック要因（psychographic 
factors）」、「デモグラフィック要因（demographic factors）」と「過去の向社会的行動
（previous pro-social behaviors）」で分析している（表２－４）。 
 







性別 × × 
年齢 × （－） 
教育 × × 
収入 （－） × 
● サイコグラフィック要因 
統制の所在         




自信            
（self-confidence） 
× × 












（personal and social 
responsibility） 
（＋） （＋） 











市民活動          
（civic engagement） 
× （＋） 




１． Barone, Miyazaki and Taylor (2000)の研究 
 
Barone, Miyazaki and Taylor (2000)は CRM の消費者への影響を３段階に分けてい
る。第１段階、Brown and Dacin (1997)が示唆しているように、CRM がスポンサー























２． Cornwell and Coote (2005)の研究 
 

























図２－１０ CRM における消費者の購買意図モデル（仮説） 
 
出所：Cornwell and Coote (2005), pp.269, Fig.1 に基づいて、筆者が一部加筆修正 
 
３． Pracejus and Olsen (2004)の研究 
 










４． Vaidyanathan and Aggarwal (2005)の研究 
  
 Vaidyanathan and Aggarwal (2005) は コ ミ ッ ト メ ン ト ・ 一 貫 性 理 論





















１． Strahilevitz and Myers (1998)の研究 
 











２．Webb and Mohr (1998)の研究 
 
 Webb and Mohr (1998)は、年齢・人種・職業・学歴・収入・婚姻状況・政治観など
























図２－９ ４つのタイプの消費者それぞれ CRM への反応 
 


























静的な消費者」は、短期間で終わる CRM では、CRM を製品購入時に考慮しないが、























スポンサーシップの研究でよく証明されてきた（例えば、Aaker and Keller, 1990; 
Bucklin and Sengupta, 1993; Rifon et al., 2004; Simonin and Ruth, 1998）。Lafferty 
(2007)は CRM の背景の下、コーズ・ブランド適合度の消費者の態度と購買意図への影
響を明らかにしようとしている。 























































Patterson & Stutts 1992、Strahilevitz & Myers 1998、Webb & Mohr 1998、 Barone, 
Miyazaki & Taylor 2000、Ellen, Mohr & Webb 2000、Dwane 2003、Pracejus & Olsen 
 47
2004、Cornwell & Coote 2005、Vaidyanathan & Aggarwal 2005、Grau & Folse 2007 、
Nan & Heo 2007、 Lafferty 2007）。一方、CRM が消費者の態度形成に影響を与えな






alliance）、スポンサーシップの研究でよく証明されてきた（例えば、Aaker and Keller, 
1990; Bucklin and Sengupta, 1993; Rifon et al., 2004; Simonin and Ruth, 1998）。し
かし、CRM の研究では、ブランド・コーズ適合度が消費者の態度と購買意図に影響し
ないとの結論がほとんどである（Lafferty, Goldsmith & Hult,2004、Nan & Heo, 2007、
Lafferty, 2007、Lafferty, 2009）。 
その理由として、まず、コーズ・ブランド適合度という概念の定義はまだ精緻化さ
れていないことが挙げられる（Lafferty, Goldsmith & Hult,2004、Nan & Heo, 2007、









研究もある（Pracejus & Olsen, 2004）。ただ、ブランド拡張と同じように、CRM の
背景で、適合度が作用するための境界条件が存在すると考えられる。例えば、贅沢品
の消費に寄付金額が関わっているときに、適合度はコーズの選択基準として重要であ










コミュニケーション・ツールとして、よく使われている（Ross, Patterson & Stutts, 1992、
Dwane, 2003、Hajjat, 2003、Lafferty, Goldsmith & Hult, 2004、Pracejus & Olsen,2004、
Lafferty & Goldsmith, 2005、Vaidyanathan & Aggarwal, 2005、Grau & Folse, 2007、
Lafferty, 2007、Nan & Heo, 2007、Lafferty, 2009a）。 
本章では CRM における広告コミュニケーションの必要性を論じた上で、広告の表現
が CRM の効果に与える影響について見ていく。 
 
第一節 CRM における広告コミュニケーションの必要性 
 

































































第三項 CRM 広告の効果に関する先行研究 
 
CRM に関する先行研究において、広告は企業・支援先コーズ側と消費者のコミュニケ
ーション・ツールとして、よく使われている（Ross, Patterson & Stutts, 1992、Dwane, 
2003、Hajjat, 2003、Lafferty, Goldsmith & Hult, 2004、、Pracejus & Olsen,2004、
Lafferty & Goldsmith, 2005、Vaidyanathan & Aggarwal, 2005、Grau & Folse, 2007、
Lafferty, 2007、Nan & Heo, 2007、Lafferty, 2009）。しかし、CRM 広告の効果につい
て論じている先行研究はそれほど多くない。 
Berger, Cunningham and Kozinets (1999)は、CRM 広告（cause-related advertising）
の消費者への説得効果を、社会的認知アプローチを採用している説得の二過程モデル
（dual process model of persuasion）、つまり、ヒューリスティック‐システマティッ
ク・モデル（Heuristic-systematic Model）と精緻化可能性モデル（Elaboration 




























ことが検証されている（Berger, Cunningham & Kozinets, 1999、Vaidyanathan & 
Aggarwal, 2005、 Nan & Heo, 2007）。 
 一方、CRM に関する先行研究において、CRM 広告の効果に関する研究は少ないが、
その理由は、広告コミュニケーションの必要性と重要性が全般のマーケティング戦略の
                                                  
11 Vaidyanathan and Aggarwal (2005)：消費者のコーズに対するコミットメントが購買意図へ
の影響の詳細については、pp42 に参照。 




が、CRM 効果に与える影響が実務的にも学術的にも意味があると考えられる。  
 
第二節 広告表現が CRM 効果に与える影響 
  
 石崎（2005）は、広告効果の考え方として、ARF（Advertising Research Foundation


























第一項 CRM 広告の寄付表記の影響に関する先行研究 
 
１．Olsen, Pracejus, and Brown (2003)の研究 
 
CRM 活動では、消費者の商品の購買に基づいて、一定の割合または金額で支援先コー


























２．Pracejus, Olsen and Brown (2004)の研究 
 
Pracejus, Olsen and Brown (2004)は、売上の一定割合という表記法を「計算可能表
記(calculable formats)」、利益の一定割合という表記法を「予測可能表記(estimable 
formats)」、  売上の一部という表記法を 「暖昧表記 (abstract formats)」と呼び、こ
れらの表記法がそれぞれどの程度用いられているかを調べた上で、その表記法がもたら
す影響を検証している。 
彼らはまず、3,414 個の CRM に関するウェブ・サイト上の寄付表記を調べた。その
結果、69.92%が暖昧表記を用い、予測可能表記は 25.63% 、計算可能表記はわずか 4.45%
 56
にすぎないとの結果となっている。また、同稿のウェブ上の CRM に関する表記法の調
査結果では、曖昧表記として、実際には 「かなりの部分 (a substantial portion)」とい
った表記がなされることはなく、暖昧表記としては 「一部 (a portion)」という表現が
用いられている。そのため、企業が実際に選択を迫られるのは、「売上の一部」といった
暖昧表記を用いるか、「売上の 1%」や 「利益の 1%」といった計算可能表記や予測可能
表記を用いるかについてということになる。 















「売上の 20%」「売上の 10%」、「売上の 1%」、「利益の 20%」「利益の 10%」、「利益の
1%」を寄付すると表記した場合と、②高額／低額商品で、「売上の一部」という曖昧表














第二項 CRM 広告のメッセージと視覚要素の影響に関する先行研究 
 
１． Grau and Folse (2007)の研究 
  



















                                                  
13 実験①については、第 2 章 pp35 に参照。 
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ーズを主役に宣伝している CRM キャンペーンも現れてきている。 










出所：Lafferty and Edmondson (2009), pp.131 
 
 上記の仮説モデル図で提示されているように、同稿では CBA への態度に影響する先
行要因、CBA への態度の直接的な影響と間接的な影響に分けて、仮説を立てている。 
 
























































 実験刺激物は、1998 年にアメリカで行われた CRM キャンペーン（「Nature Valley 
Granola Bars」というブランド名のお菓子と「The Nature Conservancy」の野生の熊
を保護するコーズと提携したキャンペーン）で実際に使われた印刷広告（コーズの写真







調査票の各変数の測定尺度は SD 法の７段階尺度を使っている。 
ブランドへの親しみ度とコーズへのしみ度は、「よく知っている／全然知らない、非常
に覚えがある／全然覚えがない、確実に聞いたことがある／一度も聞いたことがない
（very familiar/very unfamiliar, definitely recognize/definitely do not recognize, 
definitely have heard of/definitely have not heard of）」で聞いている。 
コーズの重要度は、「とても大切である／全然大切でない、私にとって非常に意味があ
る／私にとって全然意味がない、社会的に重要である／社会的に重要でない（very 
important/very unimportant, means a lot to me/means nothing to me, very 
significant/very insignificant）」で聞いている。 
CBA への態度、ブランドへの態度、コーズへの態度、企業への態度は「良い／悪い、
肯 定 的 ／ 否 定 的 、 好 感 が あ る ／ 好 感 が な い （ good/bad, positive/negative, 
favorable/unfavorable）」で聞いている。 
購買意図は「とても可能／全然不可能、確実に考慮に入れる／絶対に考慮に入れない、
十分に可能/とても可能でない（very likely/very unlikely, definitely would consider 
it/definitely would not consider it ,very probable/not probable at all）」で聞いている。 
集めたデータは確証的因子分析で各因子とモデル全体の妥当性を確認したうえで、共
分散構造分析でモデルを構築している。 


































する研究の中でよく検証されている（例えば、Rossiter & Percy, 1980、Mitchell, 1986、






第二章と第三章では CRM が消費者に受け入れられる背景から、CRM が消費者行動
に与える影響の先行研究、CRM における広告コミュニケーションの必要性、CRM 広
告の効果及び広告要素が CRM に与える影響に関する先行研究の整理を行ってきた。 
CRM の各要因（企業側、コーズ側、消費者側、製品・ブランド側及びコーズ・ブラ
ンド適合度など）が消費者の態度及び消費行動に与える影響に関する研究は、
Varadarajan & Menon (1988)を始まりとし、長きにわたり継続的に蓄積されている。 
一方、CRM 活動において、製品のパッケージや広告コミュニケーションなど、広告
要素をうまく用いることで、CRM キャンペーンの成功につながる実例がたくさんある。








究は数が少ない上、ほとんどこの数年間でなされている（Olsen, Pracejus & Brown, 
2003、Pracejus, Olsen & Brown, 2004、 Grau & Folse,2007、世良，2008、Lafferty 
& Edmondson, 2009）。さらに、これらの研究の中、CRM 広告の視覚要素の研究をな
されているのは Lafferty and Edmondson (2009)しかいない。 
日本では、企業が CRM キャンペーンを盛んに行っている（例えば、ボルヴィック
「1 L for 10L プログラム」、アサヒビール「うまい！を明日へプロジェクト」、森永製








Lafferty and Edmondson (2009)の研究を参考に、同研究の仮説とモデルを用い、日本
の CRM キャンペーンを使って日本の消費者を対象に調査を行う。 
 




 Lafferty and Edmondson (2009)の研究の実験刺激物は、1998 年にアメリカで行わ




 本研究では日本で実際に行われている CRM キャンペーン―森永製菓「1 チョコ for 
1 スマイルプロジェクト」を使う。ただ、本研究で被験者に提示する印刷広告は実際








 調査票の質問項目は、Lafferty and Edmondson (2009)の研究の質問項目を参考し、
筆者が作成した。「ブランドの親しみ度」、「コーズの親しみ度」、「コーズの重要度」、
「CBA への態度」、「ブランドへの態度」、「コーズへの態度」、「企業への態度」と「購
















 本調査は 2009 年 11 月 11 日に、専修大学商学部の学生 112 名（男性：83 名、女性：
29 名、平均年齢：21.1 歳）を対象にして実施した。被験者はランダムに２つのグルー
プに分けられて、それぞれにコーズの写真とブランドの写真の印刷広告の２通りの調
査票を答えてもらった（コーズ：57 枚、ブランド：55 枚）。 
 






 調査表の 27 項目に対し、各変数の下位尺度のα係数を検討している（表４－１）。 
表４－１ 
  ブランドの親しみ度 コーズの親しみ度 コーズの重要度 CBAへの態度
質問項目 Q1①‐⑤ Q2①‐⑤ Q3①‐③ Q4①‐④ 
α係数 0.784 0.643 0.768 0.823 
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 ブランドへの態度 コーズへの態度 企業への態度 購買意図 
質問項目 Q5①‐③ Q6①‐③ Q7①‐③ Q8 































第一項 Lafferty and Edmondson (2009)の研究との比較 
 
 今回の実証研究と Lafferty and Edmondson (2009)の実験の条件を比較し、表４－
２のようにまとめている。 
 
表４－２ Lafferty and Edmondson (2009)と本研究の実験条件の比較 
  Lafferty and Edmondson (2009) 本研究 
●被験者 
職業 非学生 学生 








コーズ：実際に使われたもの   
ブランド：実験のために作ったもの
全部実験のために作ったもの
印刷広告の内容 写真、コピー、ロゴ 写真、コピー、ロゴ 
●実験対象の製品・ブランド 
カテゴリー 食品（ビスケット類） 食品（チョコレート） 
価格 低額 低額 
ブランドの親しみ度 親しみ度が高い 親しみ度が高い 
●実験対象のコーズ 
支援対象 野生の熊 発展途上国の子供 
種類 地球の生態保護 途上国への支援、子供関連 
地域 全世界 発展途上国 
コーズの親しみ度 親しみ度が低い 親しみ度が低い 
コーズの重要度 重要度低い 重要度が高い 
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 一方、Lafferty and Edmondson (2009)の研究の被験者は非学生であるのに対し、本
研究の被験者は全部大学生である。消費者のデモグラフィック要因が CRM への態度








費者の地元範囲のコーズに対して、好意的である（Ross, Patterson & Stutts, 1992、 
Grau & Folse）。森永製菓「1 チョコ for 1 スマイルプロジェクト」は発展途上国のた
めのコーズを支援しているので、消費者の態度に影響しにくかったと考えられる。 







 Ross, Patterson & Stutts (1992)は、男性よりも、女性の方が CRM キャンペーンに



































（Ross, Patterson & Stutts 1992、Strahilevitz & Myers 1998、Webb & Mohr 1998、 
Barone, Miyazaki & Taylor 2000、Ellen, Mohr & Webb 2000、Dwane 2003、Pracejus 
& Olsen 2004、Cornwell & Coote 2005、Vaidyanathan & Aggarwal 2005、Grau & 
Folse 2007 、Nan & Heo 2007、 Lafferty 2007）。一方、CRM の研究では、ブラン
ド・コーズ適合度が消費者の態度と購買意図に影響しないとの結論がほとんどである







れている（Ross, Patterson & Stutts, 1992、Dwane, 2003、Hajjat, 2003、Lafferty, 
Goldsmith & Hult, 2004、Pracejus & Olsen,2004、Lafferty & Goldsmith, 2005、
Vaidyanathan & Aggarwal, 2005、Grau & Folse, 2007、Lafferty, 2007、Nan & Heo, 
2007、Lafferty, 2009）。特に近年では CRM 広告の表現が消費者の態度と購買行動に
与える影響についての研究が現れている（Olsen, Pracejus & Brown, 2003、Pracejus, 


















































































コーズへの   
親しみ度 
コーズへの態度









  独立変数 モデレータ変数 従属変数 結果 
Grau & Folse 
(2007) 
支援先コーズの地域性   
（全国範囲 vs.地元範囲） 




















































い人よりも CRM に対して好意である。 
Webb & Mohr 



























































コーズへの   
親しみ度 
コーズへの態度








Grau & Folse 
(2007) 
支援先コーズの地域性   
（全国範囲 vs.地元範囲） 











Nan & Heo 
(2007) 
コーズ・ブランド適合度 












Youn & Kim 
(2008) 













  独立変数 モデレータ変数 従属変数 結果 
Strahilevitz & Myers 
(1998) 







Barone, Miyazak & 
Taylor (2000) 
企業の支援動機の正当性 













& Pauwels (2006) 





























  独立変数 モデレータ変数 従属変数 結果 
Strahilevitz & 
Myers (1998) 






















































  独立変数 モデレータ変数 従属変数 結果 
Brink, 
Odekerken-SchrÖder 
& Pauwels (2006) 



















































Nan & Heo 
(2007) 
コーズ・ブランド適合度 
































添付資料２：Lafferty and Edmondson (2009)の実験で使われた広告 
 







































１．性別：１．男性   ２．女性 
２．年齢：（  ）才 
３． 














①普段チョコレートを食べている ５ ４ ３ ２ １ 




















①知っている ５ ４ ３ ２ １ 
②関心がある ５ ４ ３ ２ １ 
③親しみを感じる ５ ４ ３ ２ １ 
④購入したことがある ５ ４ ３ ２ １ 
⑤広告で見た覚えがある ５ ４ ３ ２ １ 
 
Q２. 国際 NGO 団体「プラン・ジャパン」が発展途上国の子供たちに教育支援を実施するプ
ロジェクトについて、お答えください： 














①知っている ５ ４ ３ ２ １ 
②関心がある ５ ４ ３ ２ １ 
③親しみを感じる ５ ４ ３ ２ １ 
④協力したことがある ５ ４ ３ ２ １ 
⑤広告で見た覚えがある ５ ４ ３ ２ １ 
 
Q３. 国際 NGO 団体「プラン・ジャパン」が発展途上国の子供たちに教育支援を実施するプ
ロジェクトについて、お答えください： 














①重要であると思う ５ ４ ３ ２ １ 
②私にとって意味があると思う ５ ４ ３ ２ １ 








ペーン「1 チョコ for 1 スマイル」についてお答えください： 














①良いキャンペーンだと思う ５ ４ ３ ２ １ 
②好きである ５ ４ ３ ２ １ 
③参加したいと思う ５ ４ ３ ２ １ 
④賛同する ５ ４ ３ ２ １ 
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Q5 この広告を見てから、森永製菓のチョコレート製品についてお答えください： 














①良い製品だと思う ５ ４ ３ ２ １ 
②好きである ５ ４ ３ ２ １ 
③市場価値があると思う ５ ４ ３ ２ １ 
 
Q6. この広告を見てから、国際 NGO 団体「プラン・ジャパン」が発展途上国の子供たちに教
育支援を実施するプロジェクトについて、お答えください： 














①良いプロジェクトだと思う ５ ４ ３ ２ １ 
②好きである ５ ４ ３ ２ １ 
③協力したいと思う ５ ４ ３ ２ １ 
 
Q7. この広告を見てから、森永製菓について、お答えください： 














①良い企業だと思う ５ ４ ３ ２ １ 
②好きである ５ ４ ３ ２ １ 





























Bd親しみ度 コーズ 57 3.9263 .57025 .07553
ブランド 55 4.0545 .65597 .08845
Ca親しみ度 コーズ 57 1.4269 .64474 .08540
ブランド 55 1.4727 .59036 .07960
Ca重要度 コーズ 57 3.8070 .69278 .09176
ブランド 55 3.7273 .74561 .10054
CBA態度 コーズ 57 4.0219 .66862 .08856
ブランド 55 4.1591 .76734 .10347
ブランド態
度
コーズ 57 4.0000 .63308 .08385
ブランド 55 4.1333 .65609 .08847
コーズ態度 コーズ 57 3.8830 .77278 .10236
ブランド 55 4.1091 .68510 .09238
企業態度 コーズ 57 3.9591 .71289 .09442
ブランド 55 4.0848 .71497 .09641
購買意図 コーズ 57 3.5614 .75634 .10018




めの Levene 2 つの母平均の差の検定











.034 .855 -1.105 110 .271 -.12823 .11602 -.35816 .10170
等分散を仮
定しない。
-1.102 106.738 .273 -.12823 .11631 -.35881 .10235
Ca親しみ度 等分散を仮
定する。
.136 .713 -.392 110 .696 -.04583 .11693 -.27756 .18590
等分散を仮
定しない。
-.393 109.704 .695 -.04583 .11675 -.27720 .18554
Ca重要度 等分散を仮
定する。
.086 .770 .587 110 .559 .07974 .13594 -.18965 .34914
等分散を仮
定しない。
.586 108.702 .559 .07974 .13612 -.19004 .34953
CBA態度 等分散を仮
定する。
.014 .906 -1.010 110 .315 -.13716 .13586 -.40640 .13208
等分散を仮
定しない。





.303 .583 -1.095 110 .276 -.13333 .12181 -.37474 .10807
等分散を仮
定しない。
-1.094 109.437 .276 -.13333 .12189 -.37491 .10824
コーズ態度 等分散を仮
定する。
1.413 .237 -1.636 110 .105 -.22605 .13818 -.49989 .04779
等分散を仮
定しない。
-1.639 109.228 .104 -.22605 .13788 -.49932 .04722
企業態度 等分散を仮
定する。
.173 .678 -.932 110 .353 -.12578 .13494 -.39320 .14163
等分散を仮
定しない。
-.932 109.833 .353 -.12578 .13495 -.39322 .14165
購買意図 等分散を仮
定する。
.062 .804 .234 110 .816 .03413 .14612 -.25545 .32371
等分散を仮
定しない。












コーズ 29 4.2069 .49709 .09231
ブランド 32 4.2750 .50482 .08924
平Ca親しみ
度
コーズ 29 1.3908 .55684 .10340
ブランド 32 1.5313 .64956 .11483
平Ca重要度 コーズ 29 3.9425 .70749 .13138
ブランド 32 3.8125 .67169 .11874
平CBA態度 コーズ 29 4.1379 .64637 .12003
ブランド 32 4.3672 .53500 .09458
平ブランド
態度
コーズ 29 4.2184 .57924 .10756
ブランド 32 4.3854 .56231 .09940
平コーズ態
度
コーズ 29 4.0000 .77152 .14327
ブランド 32 4.3021 .57648 .10191
平企業態度 コーズ 29 4.0805 .69382 .12884
ブランド 32 4.3229 .59559 .10529
購買意図 コーズ 29 3.5172 .68768 .12770




















.036 .850 -.530 59 .598 -.06810 .12849 -.32521 .18900
等分散を仮
定しない。





2.285 .136 -.902 59 .371 -.14045 .15571 -.45202 .17113
等分散を仮
定しない。
-.909 58.831 .367 -.14045 .15452 -.44966 .16877
平Ca重要度 等分散を仮
定する。
.271 .605 .736 59 .465 .13003 .17663 -.22340 .48346
等分散を仮
定しない。
.734 57.670 .466 .13003 .17709 -.22449 .48455
平CBA態度 等分散を仮
定する。
.754 .389 -1.514 59 .135 -.22926 .15139 -.53219 .07367
等分散を仮
定しない。





.083 .774 -1.142 59 .258 -.16703 .14624 -.45966 .12561
等分散を仮
定しない。





3.870 .054 -1.743 59 .087 -.30208 .17334 -.64893 .04477
等分散を仮
定しない。
-1.718 51.576 .092 -.30208 .17581 -.65495 .05078
平企業態度 等分散を仮
定する。
.494 .485 -1.468 59 .147 -.24246 .16513 -.57288 .08797
等分散を仮
定しない。
-1.457 55.520 .151 -.24246 .16639 -.57584 .09092
購買意図 等分散を仮
定する。
.079 .779 -.564 59 .575 -.10776 .19099 -.48993 .27441
等分散を仮
定しない。












コーズ 44 4.0455 .52979 .07987
ブランド 43 4.2093 .47600 .07259
平Ca親しみ
度
コーズ 44 1.3485 .50810 .07660
ブランド 43 1.5271 .60524 .09230
平Ca重要度 コーズ 44 3.8636 .72003 .10855
ブランド 43 3.8372 .60584 .09239
平CBA態度 コーズ 44 4.1648 .61461 .09266
ブランド 43 4.3314 .53095 .08097
平ブランド
態度
コーズ 44 4.1364 .54899 .08276
ブランド 43 4.2868 .54229 .08270
平コーズ態
度
コーズ 44 4.0076 .72778 .10972
ブランド 43 4.2636 .55185 .08416
平企業態度 コーズ 44 4.0303 .65422 .09863
ブランド 43 4.2403 .55552 .08472
購買意図 コーズ 44 3.5909 .75693 .11411




















1.409 .238 -1.516 85 .133 -.16385 .10806 -.37870 .05101
等分散を仮
定しない。





3.824 .054 -1.492 85 .139 -.17865 .11970 -.41664 .05935
等分散を仮
定しない。
-1.489 81.853 .140 -.17865 .11994 -.41726 .05996
平Ca重要度 等分散を仮
定する。
1.973 .164 .185 85 .854 .02643 .14283 -.25755 .31041
等分散を仮
定しない。
.185 83.177 .853 .02643 .14254 -.25708 .30993
平CBA態度 等分散を仮
定する。
.618 .434 -1.352 85 .180 -.16662 .12326 -.41169 .07845
等分散を仮
定しない。





.005 .943 -1.286 85 .202 -.15046 .11702 -.38312 .08220
等分散を仮
定しない。





4.179 .044 -1.846 85 .068 -.25599 .13871 -.53178 .01980
等分散を仮
定しない。
-1.851 80.097 .068 -.25599 .13828 -.53116 .01918
平企業態度 等分散を仮
定する。
1.078 .302 -1.612 85 .111 -.21001 .13026 -.46900 .04899
等分散を仮
定しない。
-1.615 83.386 .110 -.21001 .13002 -.46859 .04857
購買意図 等分散を仮
定する。
.811 .370 -.233 85 .816 -.03700 .15892 -.35297 .27897
等分散を仮
定しない。












コーズ 13 3.5231 .53253 .14770
ブランド 12 3.5000 .90453 .26112
平Ca親しみ
度
コーズ 13 1.6923 .95706 .26544
ブランド 12 1.2778 .50918 .14699
平Ca重要度 コーズ 13 3.6154 .57488 .15944
ブランド 12 3.3333 1.05409 .30429
平CBA態度 コーズ 13 3.5385 .63612 .17643
ブランド 12 3.5417 1.13234 .32688
平ブランド
態度
コーズ 13 3.5385 .70104 .19443
ブランド 12 3.5833 .75378 .21760
平コーズ態
度
コーズ 13 3.4615 .79975 .22181
ブランド 12 3.5556 .84487 .24389
平企業態度 コーズ 13 3.7179 .86972 .24122
ブランド 12 3.5278 .94771 .27358
購買意図 コーズ 13 3.4615 .77625 .21529





















2.419 .134 .078 23 .938 .02308 .29397 -.58505 .63121
等分散を仮
定しない。





3.717 .066 1.335 23 .195 .41453 .31057 -.22794 1.05700
等分散を仮
定しない。
1.366 18.582 .188 .41453 .30342 -.22150 1.05056
平Ca重要度 等分散を仮
定する。
3.236 .085 .840 23 .410 .28205 .33585 -.41270 .97680
等分散を仮
定しない。
.821 16.714 .423 .28205 .34353 -.44368 1.00779
平CBA態度 等分散を仮
定する。
5.568 .027 -.009 23 .993 -.00321 .36346 -.75509 .74868
等分散を仮
定しない。





.285 .598 -.154 23 .879 -.04487 .29093 -.64670 .55696
等分散を仮
定しない。





.186 .671 -.286 23 .778 -.09402 .32892 -.77444 .58640
等分散を仮
定しない。
-.285 22.569 .778 -.09402 .32967 -.77672 .58868
平企業態度 等分散を仮
定する。
.006 .939 .523 23 .606 .19017 .36343 -.56165 .94199
等分散を仮
定しない。
.521 22.362 .607 .19017 .36473 -.56553 .94587
購買意図 等分散を仮
定する。
.049 .827 .859 23 .399 .29487 .34313 -.41494 1.00468
等分散を仮
定しない。












コーズ 28 3.6357 .49607 .09375
ブランド 23 3.7478 .72668 .15152
平Ca親しみ
度
コーズ 28 1.4643 .73333 .13859
ブランド 23 1.3913 .49901 .10405
平Ca重要度 コーズ 28 3.6667 .66046 .12482
ブランド 23 3.6087 .83878 .17490
平CBA態度 コーズ 28 3.9018 .68157 .12880
ブランド 23 3.8696 .94409 .19686
平ブランド
態度
コーズ 28 3.7738 .61566 .11635
ブランド 23 3.7826 .62449 .13022
平コーズ態
度
コーズ 28 3.7619 .76904 .14533
ブランド 23 3.8406 .74447 .15523
平企業態度 コーズ 28 3.8333 .72293 .13662
ブランド 23 3.7536 .74683 .15572
購買意図 コーズ 28 3.6071 .83174 .15718




















.937 .338 -.653 49 .517 -.11211 .17180 -.45735 .23313
等分散を仮
定しない。





.817 .370 .406 49 .687 .07298 .17978 -.28830 .43426
等分散を仮
定しない。
.421 47.497 .676 .07298 .17330 -.27556 .42152
平Ca重要度 等分散を仮
定する。
.238 .628 .276 49 .784 .05797 .20988 -.36380 .47974
等分散を仮
定しない。
.270 41.372 .789 .05797 .21487 -.37585 .49179
平CBA態度 等分散を仮
定する。
.843 .363 .141 49 .888 .03222 .22795 -.42586 .49031
等分散を仮
定しない。





.542 .465 -.050 49 .960 -.00880 .17437 -.35922 .34162
等分散を仮
定しない。





.011 .916 -.369 49 .714 -.07867 .21334 -.50740 .35005
等分散を仮
定しない。
-.370 47.644 .713 -.07867 .21265 -.50632 .34897
平企業態度 等分散を仮
定する。
.032 .859 .386 49 .701 .07971 .20649 -.33524 .49466
等分散を仮
定しない。
.385 46.469 .702 .07971 .20716 -.33717 .49659
購買意図 等分散を仮
定する。
.562 .457 .947 49 .348 .21584 .22797 -.24229 .67396
等分散を仮
定しない。









コーズ 20 3.9200 .63046 .14097
ブランド 23 4.2087 .43266 .09022
平Ca親しみ
度
コーズ 20 1.3667 .76395 .17083
ブランド 23 1.5797 .60484 .12612
平Ca重要度 コーズ 20 4.1167 .68633 .15347
ブランド 23 3.8986 .62308 .12992
平CBA態度 コーズ 20 4.3000 .59383 .13278
ブランド 23 4.3043 .76484 .15948
平ブランド
態度
コーズ 20 4.1000 .74221 .16596
ブランド 23 4.0725 .65100 .13574
平コーズ態
度
コーズ 20 4.2000 .77535 .17337
ブランド 23 4.1594 .72383 .15093
平企業態度 コーズ 20 4.0000 .76472 .17100
ブランド 23 4.0725 .61098 .12740
購買意図 コーズ 20 3.7000 .73270 .16384





















4.992 .031 -1.770 41 .084 -.28870 .16312 -.61812 .04073
等分散を仮
定しない。





.005 .946 -1.020 41 .314 -.21304 .20888 -.63489 .20880
等分散を仮
定しない。
-1.003 36.096 .322 -.21304 .21234 -.64364 .21756
平Ca重要度 等分散を仮
定する。
.055 .816 1.092 41 .281 .21812 .19970 -.18518 .62141
等分散を仮
定しない。
1.085 38.787 .285 .21812 .20108 -.18867 .62491
平CBA態度 等分散を仮
定する。
.660 .421 -.021 41 .984 -.00435 .21123 -.43093 .42224
等分散を仮
定しない。





.000 .985 .130 41 .897 .02754 .21242 -.40145 .45652
等分散を仮
定しない。





.095 .760 .177 41 .860 .04058 .22874 -.42137 .50253
等分散を仮
定しない。
.177 39.245 .861 .04058 .22987 -.42428 .50543
平企業態度 等分散を仮
定する。
.831 .367 -.345 41 .732 -.07246 .20990 -.49636 .35143
等分散を仮
定しない。
-.340 36.290 .736 -.07246 .21324 -.50481 .35988
購買意図 等分散を仮
定する。
.144 .706 .363 41 .718 .09130 .25121 -.41602 .59863
等分散を仮
定しない。









コーズ 46 3.9696 .55452 .08176
ブランド 47 4.1064 .67612 .09862
平Ca親しみ
度
コーズ 46 1.4275 .64660 .09534
ブランド 47 1.4752 .60090 .08765
平Ca重要度 コーズ 46 3.9565 .65020 .09587
ブランド 47 3.8156 .70130 .10230
平CBA態度 コーズ 46 4.1413 .65118 .09601
ブランド 47 4.2500 .69353 .10116
平ブランド
態度
コーズ 46 4.0725 .65889 .09715
ブランド 47 4.1489 .67319 .09819
平コーズ態
度
コーズ 46 4.0145 .74687 .11012
ブランド 47 4.1915 .64360 .09388
平企業態度 コーズ 46 4.0217 .67551 .09960
ブランド 47 4.0993 .74183 .10821
購買意図 コーズ 46 3.6304 .77053 .11361





















.082 .776 -1.066 91 .289 -.13682 .12838 -.39182 .11819
等分散を仮
定しない。





.158 .692 -.368 91 .714 -.04764 .12940 -.30468 .20940
等分散を仮
定しない。
-.368 90.189 .714 -.04764 .12951 -.30492 .20964
平Ca重要度 等分散を仮
定する。
.047 .830 1.004 91 .318 .14092 .14031 -.13779 .41963
等分散を仮
定しない。
1.005 90.737 .317 .14092 .14020 -.13757 .41941
平CBA態度 等分散を仮
定する。
.002 .965 -.779 91 .438 -.10870 .13956 -.38592 .16853
等分散を仮
定しない。





.022 .884 -.553 91 .581 -.07647 .13816 -.35092 .19797
等分散を仮
定しない。





1.535 .219 -1.225 91 .224 -.17700 .14447 -.46397 .10998
等分散を仮
定しない。
-1.223 88.467 .225 -.17700 .14471 -.46455 .11055
平企業態度 等分散を仮
定する。
.000 .994 -.527 91 .600 -.07755 .14722 -.36998 .21487
等分散を仮
定しない。
-.527 90.534 .599 -.07755 .14707 -.36970 .21460
購買意図 等分散を仮
定する。
.077 .783 .864 91 .390 .14107 .16337 -.18344 .46559
等分散を仮
定しない。












コーズ 11 3.7455 .62668 .18895
ブランド 8 3.7500 .43753 .15469
平Ca親しみ
度
コーズ 11 1.4242 .66818 .20146
ブランド 8 1.4583 .56167 .19858
平Ca重要度 コーズ 11 3.1818 .50252 .15152
ブランド 8 3.2083 .83452 .29505
平CBA態度 コーズ 11 3.5227 .50565 .15246
ブランド 8 3.6250 1.00000 .35355
平ブランド
態度
コーズ 11 3.6970 .40701 .12272
ブランド 8 4.0417 .57563 .20352
平コーズ態
度
コーズ 11 3.3333 .64979 .19592
ブランド 8 3.6250 .76506 .27049
平企業態度 コーズ 11 3.6970 .83606 .25208
ブランド 8 4.0000 .56344 .19920
購買意図 コーズ 11 3.2727 .64667 .19498




















1.486 .239 -.018 17 .986 -.00455 .25864 -.55024 .54115
等分散を仮
定しない。





.002 .969 -.117 17 .908 -.03409 .29112 -.64830 .58012
等分散を仮
定しない。
-.121 16.551 .906 -.03409 .28288 -.63215 .56397
平Ca重要度 等分散を仮
定する。
2.287 .149 -.086 17 .932 -.02652 .30657 -.67333 .62030
等分散を仮
定しない。
-.080 10.660 .938 -.02652 .33168 -.75939 .70636
平CBA態度 等分散を仮
定する。
2.282 .149 -.294 17 .773 -.10227 .34839 -.83731 .63277
等分散を仮
定しない。





.560 .464 -1.534 17 .143 -.34470 .22472 -.81881 .12941
等分散を仮
定しない。





.001 .971 -.897 17 .382 -.29167 .32506 -.97747 .39414
等分散を仮
定しない。
-.873 13.643 .398 -.29167 .33399 -1.00976 .42643
平企業態度 等分散を仮
定する。
.542 .472 -.886 17 .388 -.30303 .34205 -1.02469 .41863
等分散を仮
定しない。
-.943 16.948 .359 -.30303 .32129 -.98105 .37499
購買意図 等分散を仮
定する。
.043 .839 -1.528 17 .145 -.47727 .31235 -1.13628 .18173
等分散を仮
定しない。












コーズ 37 3.9297 .54409 .08945
ブランド 32 3.9438 .76577 .13537
平Ca親しみ
度
コーズ 37 1.4595 .57923 .09522
ブランド 32 1.3958 .57696 .10199
平Ca重要度 コーズ 37 3.6396 .64492 .10602
ブランド 32 3.6042 .80961 .14312
平CBA態度 コーズ 37 3.8716 .66568 .10944
ブランド 32 4.0547 .76394 .13505
平ブランド
態度
コーズ 37 3.9459 .56935 .09360
ブランド 32 4.1771 .66658 .11784
平コーズ態
度
コーズ 37 3.7117 .72505 .11920
ブランド 32 4.0729 .66524 .11760
平企業態度 コーズ 37 3.9369 .69317 .11396
ブランド 32 4.0938 .79078 .13979
購買意図 コーズ 37 3.4865 .76817 .12629





















1.995 .162 -.089 67 .930 -.01402 .15837 -.33013 .30209
等分散を仮
定しない。





.024 .878 .456 67 .650 .06363 .13958 -.21497 .34222
等分散を仮
定しない。
.456 65.646 .650 .06363 .13954 -.21499 .34225
平Ca重要度 等分散を仮
定する。
.510 .477 .202 67 .840 .03547 .17521 -.31424 .38519
等分散を仮
定しない。
.199 59.048 .843 .03547 .17811 -.32092 .39187
平CBA態度 等分散を仮
定する。
.065 .799 -1.064 67 .291 -.18307 .17208 -.52654 .16041
等分散を仮
定しない。





.308 .581 -1.554 67 .125 -.23114 .14877 -.52808 .06580
等分散を仮
定しない。





.658 .420 -2.144 67 .036 -.36120 .16850 -.69754 -.02487
等分散を仮
定しない。
-2.157 66.749 .035 -.36120 .16744 -.69545 -.02696
平企業態度 等分散を仮
定する。
.012 .914 -.878 67 .383 -.15681 .17862 -.51335 .19972
等分散を仮
定しない。
-.869 62.227 .388 -.15681 .18035 -.51731 .20368
購買意図 等分散を仮
定する。
.520 .473 .099 67 .922 .01774 .17991 -.34136 .37684
等分散を仮
定しない。
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 2008 年 4 月に早稲田大学大学院商学研究科に入学し、海外での一人暮らしの留学生
活を始め、この修士論文を完成するまで、本当に沢山の方に支えられてきました。この
場をかりて、心よりお礼を申し上げます。 
まず、本研究を行うにあたり、テーマの選定から論文執筆に至るまで、長期にわたり、
厳しくも熱意のあるご指導をいただきました亀井昭宏先生、武井寿先生、嶋村和恵先生
に心より感謝いたします。 
亀井先生には、いつも論文の方向性を指摘していただき、より多面的なものの見方や
考え方を教えて頂いています。そして、私たち留学生は先生に生活の面でもお世話にな
っております。先生の幅広いご趣味や知識、お人柄から得たことは大きく、私は亀井ゼ
ミの一員になれたことをとてもうれしく思います。 
そして、修士論文の副査を引き受けてくださった武井先生、嶋村先生には、正しい文
章の表現を教えていただいた上に、先生の励ましにより、諦めずに最後まで頑張る自信
が付けられました。 
また、なかなか研究の方向性が定まらなかった私の話を丁寧に聞き、熱心にご指導し
てくださいました松本大吾さん、五十嵐正毅さん、朴正洙さんに深く感謝いたします。
松本大吾さんには、専修大学でマーケティング・サイエンスの授業の時間を割いていた
だき、質問表調査に協力して下さいました。 
そして、様々な面でご支援していただきました亀井ゼミの修士 1 年生の皆様に感謝を
申し上げます。特に、平崎巧さん、峯尾圭さんには、忙しい時期に論文を読んでいただ
きました。さらに、アンケートのプリテストでご協力していただいた亀井学部ゼミの皆
様と本調査でアンケートのご協力をいただいた専修大学の商学部の皆様にも感謝いたし
ます。 
商学研究科の修士 2 年生の皆様には、論文においてだけでなく、様々な面でお世話に
なりました。 互いの研究について話し合い、励まし合いながら過ごした日々は、私にと
ってとても大切です。本当にありがとうございました。 
更に、留学の夢を追うことを励ましてくださり、ずっと支えて続けてくださった両親、
及び気にかけてくださった親戚、親友にも、この場を借りて深く感謝いたします。 
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